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La presente investigación denominada “Influencia del mix de marketing de los 
productos de compra comparada en la decisión de compra de las singles de la ciudad de 
Arequipa, 2018”, planteó como objetivos, precisar las estrategias del mix de marketing 
que prefieren las singles de las empresas que producen y/o distribuyen los productos de 
compra comparada en la ciudad de Arequipa; conocer las características de la decisión 
de compra de las singles de la ciudad de Arequipa; y determinar la influencia de las 
estrategias del mix de marketing utilizadas por las empresas que producen y/o 
distribuyen los productos de compra comparada en la decisión de compra de las singles 
de la ciudad de Arequipa. 
Se formuló como Hipótesis Nula (H0): Las características de las decisiones de compra 
de las singles de la ciudad de Arequipa, no están influenciadas por las estrategias del 
mix de marketing de las empresas que producen y/o distribuyen los productos de 
compra ofertados en el mercado; y como Hipótesis Alternativas: (H1): Las 
características de las decisiones de compra de las singles de la ciudad de Arequipa, 
están influenciadas por las estrategias del mix de marketing de las empresas que 
producen y/o distribuyen los productos de compra ofertados en el mercado; y también, 
las características de compra de las singles de la ciudad de Arequipa, están relacionadas 
con el precio, gustos y preferencias de este segmento del mercado. 
Se utilizó la técnica la encuesta y como instrumento de recolección de datos la encuesta, 
que fue aplicada a 270 singles de una población de 130,000 mujeres. Los resultados 
fueron vaciados en 35 tablas con sus respectivos gráficos estadísticos. 
Las conclusiones obtenidas revelan que las singles de la ciudad de Arequipa priorizan 
del producto de compra comparada, la exclusividad y calidad de las prendas, 
asociándolas con marcas prestigiosas que consideran otorgan estatus a quienes las lucen. 
Asimismo, confirman las características señaladas, a través de la experiencia propia y de 
la información difundida en las etiquetas, restando importancia al packaging del 
producto. Si bien es cierto, aprovechan las promociones de venta de ropa, también están 
dispuestas a pagar precios altos por prendas de marcas prestigiosas, mostrando ser una 
demanda inelástica que hace uso de diferentes modalidades de pago. Las singles 
arequipeñas son compradoras fáciles de influenciar por las técnicas de exhibición de las 
tiendas, priorizando principalmente el surtido del producto, en el momento de elegir los 
 establecimientos de compra; y la actividad promocional que más aprovechan son las 
ofertas de venta de ropa, de las que son enteradas por los anuncios difundidos 
principalmente a través de la publicidad exterior; pero dudan de la credibilidad de los 
mensajes publicitarios. Su decisión de compra es propia, segura y valorada después de 
la compra. 
De acuerdo al tratamiento estadístico de los datos obtenidos, las características de las 
decisiones de compra de las singles de la ciudad de Arequipa, no están influenciadas por 
las estrategias del producto, precio y promoción de las empresas que producen y/o 
distribuyen los productos de compra ofertados en el mercado, por lo que se acepta la 
hipótesis nula (H0) y rechazamos la hipótesis alternativa (H1); pero sí están 
influenciadas por las estrategias de distribución.  
Asimismo, las características de compra de las singles de la ciudad de Arequipa, no 
están relacionadas con el precio, gustos y preferencias de este segmento del mercado, 
por lo que se acepta la hipótesis nula (H0) y rechazamos la hipótesis alternativa (H1). 
Finalmente, se alcanzan sugerencias de acuerdo a la problemática detectada, así como 
los respectivos anexos. 










The present investigation called "Influence of the marketing mix of the comparative 
shopping products in the purchase decision of the singles of the city of Arequipa, 2018", 
proposed as objectives, to specify the strategies of the marketing mix preferred by the 
singles of the companies that produce and / or distribute comparative shopping products 
in the city of Arequipa; know the characteristics of the purchase decision of the singles 
of the city of Arequipa; and determine the influence of the strategies of the marketing 
mix used by the companies that produce and / or distribute the comparative shopping 
products in the purchase decision of the singles of the city of Arequipa. 
It was formulated as Null Hypothesis (H0): The characteristics of the purchasing 
decisions of the singles of the city of Arequipa, are not influenced by the strategies of 
the marketing mix of the companies that produce and / or distribute the purchase 
products offered in the market; and as Alternative Hypotheses: (H1): The characteristics 
of the purchase decisions of the singles of the city of Arequipa, are influenced by the 
strategies of the marketing mix of the companies that produce and / or distribute the 
purchase products offered in the market; and also, the purchasing characteristics of the 
singles of the city of Arequipa, are related to the price, tastes and preferences of this 
segment of the market. 
 The survey technique was used and as a data collection instrument the survey was 
applied to 270 singles from a population of 130,000 women. The results were emptied 
into 35 tables with their respective statistical graphs. 
The obtained conclusions reveal that the singles of the city of Arequipa prioritize the 
comparative purchase product, the exclusivity and quality of the garments, associating 
them with prestigious brands that they consider grant status to those who wear them. 
Likewise, they confirm the indicated characteristics, through the own experience and 
the information diffused in the labels, diminishing importance to the packaging of the 
product. While it is true, take advantage of clothing sales promotions, they are also 
willing to pay high prices for prestigious brand garments, showing to be an inelastic 
demand that makes use of different types of payment. Arequipeñas singles are easy 
buyers to influence by the techniques of exhibition of the stores, prioritizing mainly the 
assortment of the product, at the moment of choosing the establishments of purchase; 
and the promotional activity that they most take advantage of are the offers of sale of 
 clothes, of which they are informed by the announcements spread mainly through 
outdoor advertising; but they doubt the credibility of the advertising messages. Your 
purchase decision is your own, safe and valued after the purchase. 
According to the statistical treatment of the data obtained, the characteristics of the 
purchase decisions of the singles of the city of Arequipa, are not influenced by the 
product, price and promotion strategies of the companies that produce and / or distribute 
the products of purchase offered in the market, so we accept the null hypothesis (H0) 
and reject the alternative hypothesis (H1); but they are influenced by distribution 
strategies. 
Also, the purchasing characteristics of the singles of the city of Arequipa, are not related 
to the price, tastes and preferences of this segment of the market, so we accept the null 
hypothesis (H0) and reject the alternative hypothesis (H1) ). 
Finally, suggestions are reached according to the detected problem, as well as the 
respective annexes. 




Una de las características de nuestro sistema actual es la existencia de una producción 
de bienes y servicios mayor a lo que puede consumir, lo que da lugar a que las 
organizaciones apliquen estrategias marketeras que les permita competir con una 
adecuada participación en el mercado. En este contexto, la publicidad de los productos 
es sustancial para los diferentes fines de las organizaciones, dando lugar a que los 
consumidores sean cada vez más informados y exigentes en cuanto a la obtención de 
beneficios para satisfacer sus necesidades y deseos. En este contexto, se hace 
imprescindible conocer bien el mercado y adecuar las ofertas a los diferentes segmentos 
para marcar diferencia con la competencia.  
Uno de los segmentos que llamó mi atención es el de las mujeres singles que presentan 
características bastante particulares en un contexto que va cambiando y abriendo 
mayores oportunidades a las personas de sexo femenino. De ahí mi interés por realizar 
la presente investigación “Influencia del mix de marketing de los productos de 
compra comparada en la decisión de compra de las singles de la ciudad de 
Arequipa, 2018”. 
Está investigación de carácter relacional, que me permitirá conocer hasta qué punto las 
organizaciones arequipeñas adecúan sus ofertas a este tipo de consumidores, ha sido 
dividida en tres capítulos. 
En el primer capítulo, se ha considerado el Planteamiento Teórico; con el enunciado, 
variables e indicadores, interrogantes, justificación, objetivos, hipótesis y marco de 
referencia.  
El segundo capítulo, contiene el Planteamiento Operacional; donde se muestra la técnica 
e instrumento utilizados; el campo de verificación, comprende el ámbito de 
localización, las unidades de estudio que señalan la población y la muestra; y, 
posteriormente, la estrategia de recolección de información, con los criterios y 
procedimientos de recolección de datos y procesamiento de la información. 
En el tercer capítulo, se consideró los Resultados de la investigación; con las tablas y 
gráficas estadísticas explicadas e interpretadas. 
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1.1 Enunciado del Problema 
“Influencia del mix de marketing de los productos de compra comparada en la 
decisión de compra de las singles de la ciudad de Arequipa, 2018”. 
1.2 Variables e indicadores 





▪ Núcleo ▪ Propiedades físicas
o Diseño único
o Variedad
▪ Calidad ▪ Valoración de las propiedades físicas
▪ Packaging ▪ Empaque
▪ Etiqueta













▪ Sensibilidad a los precios





▪ Forma de pago
Plaza 




















▪ Tipo de decisión ▪ Propia
▪ Asistida







1.3 Interrogantes  
          1.3.1 ¿Qué estrategias del mix de marketing prefieren las singles de las 
empresas que producen y/o distribuyen los productos de compra 
comparada en la ciudad de Arequipa? 
          1.3.2 ¿Cuáles son las características de la decisión de compra de las 
singles de la ciudad de Arequipa? 
          1.3.3 ¿Cómo influyen las estrategias del mix de marketing que utilizan las 
empresas que producen y/o distribuyen los productos de compra 
comparada en la decisión de compra de las singles de la ciudad de 
Arequipa? 
1.4 Justificación 
La elaboración del presente investigación obedece prioritariamente a la 
necesidad de conocer cómo en los últimos años, el fenómeno de la 
globalización ha dado lugar a severos cambios, tanto en el comportamiento de 
compra y consumo de las personas, como en las tendencias sociales, en las que 
se destaca el empoderamiento de la mujer, con mayores oportunidades 
laborales y una actitud de exigencia a la no discriminación de género. Arequipa 
no es la excepción, y también es notorio el cambio de algunos grupos sociales 
que han adoptado comportamientos particulares, como es el caso de las singles 
y que no ha sido indagado a nivel local, hecho que califica nuestro estudio 
como novedoso y original. 
Asimismo, la relevancia de la investigación es de índole social ya que sus 
resultados son interesantes para las empresas arequipeñas que encuentran 
dificultad para diseñar estrategias marketeras que permitan convertir clientes 
potenciales en clientes reales y leales que perciban satisfacción de sus 
necesidades y deseos, pues la decisión de compra viene adquiriendo 
características específicas en cada grupo o segmento de consumidores, y en 
nuestro caso particular en el grupo social de las singles. 
De igual forma, el problema de investigación se encuentra dentro del campo 
profesional de la comunicación, en el área del marketing comunicacional, por 
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lo que se tendrá la oportunidad de aplicar los conocimientos adquiridos en la 
exploración de temas pertinentes a nuestra especialidad, lo que le otorga la 
relevancia profesional. 
2. OBJETIVOS
• Precisar las estrategias del mix de marketing que prefieren las singles de las
empresas que producen y/o distribuyen los productos de compra comparada en
la ciudad de Arequipa.
• Conocer las características de la decisión de compra de las singles de la ciudad
de Arequipa.
• Determinar la influencia de las estrategias del mix de marketing utilizadas por
las empresas que producen y/o distribuyen los productos de compra
comparada en la decisión de compra de las singles de la ciudad de Arequipa.
3. HIPÓTESIS
Dado que, actualmente, Arequipa se caracteriza por la consolidación de centros 
comerciales como símbolo de modernidad y por las tendencias socio culturales 
que han acentuado la variación de la estructura familiar y estilos de vida de las 
personas, generándose mayores oportunidades laborales para las mujeres; a pesar 
que se ha incrementado la preocupación de las empresas por adecuar su oferta a la 
demanda de los diferentes segmentos meta,  ha descuidado algunos nichos que se 
van asentando como consecuencia de los cambios en nuestro sistema económico, 
por tanto, es probable que; 
Hipótesis Nula (H0): 
Las características de las decisiones de compra de las singles de la ciudad de 
Arequipa, no están influenciadas por las estrategias del mix de marketing de las 
empresas que producen y/o distribuyen los productos de compra ofertados en el 
mercado. 
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Hipótesis Alternativas: (H1): 
• Las características de las decisiones de compra de las singles de la ciudad de
Arequipa, están influenciadas por las estrategias del mix de marketing de las
empresas que producen y/o distribuyen los productos de compra ofertados en
el mercado.
• Las características de compra de las singles de la ciudad de Arequipa, están
relacionadas con el precio, gustos y preferencias de este segmento del
mercado
4. MARCO TEÓRICO
4.1. Definición de Marketing 
Ivan THOMPSON es un autor dedicado al estudio del marketing desde hace muchos 
años, y para ello se dedicó a analizar  las definiciones de marketing dadas por diferentes 
estudiosos del tema, entre los que consideró a Jerome McCarthy, quien afirmó que "el 
marketing es la realización de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las 
metas de una organización, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente 
y al encauzar un flujo de mercancías aptas a las necesidades y los servicios que el 
productor presta al consumidor o cliente" (1). 
También consideró a Al Ries y Jack Trout, que consideraban que "el término marketing 
significa "guerra". Ambos consultores, consideran que una empresa debe orientarse al 
competidor; es decir, dedicar mucho más tiempo al análisis de cada "participante" en el 
mercado, exponiendo una lista de debilidades y fuerzas competitivas, así como un plan 
de acción para explotarlas y defenderse de ellas (1). 
Tuvo también en cuenta la definición de la American Marketing Asociation (A.M.A.), 
que afirma  que "el marketing es una función de la organización y un conjunto de 
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las 
relaciones con estos últimos, de manera que beneficien a toda la organización" (1). 
Thompson analizó además lo señalado por Peter Drucker que considera que marketing 
es algo más que vender; no es algo especializado. Es la totalidad del negocio visto desde 
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la perspectiva de los consumidores. Por este motivo, la responsabilidad del mercadeo 
penetra en todas las áreas de la empresa. (1). 
Para este autor, fue también importante el aporte de Stanton, Etzel y Walker, que 
proponen la siguiente definición de marketing: "El marketing es un sistema total de 
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, 
asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los 
objetivos de la organización" (1). 
Finalmente, el autor hizo referencia a la posición de Philip Kotler, que considera  "el 
marketing como un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e 
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e 
intercambiar productos de valor con sus semejantes" (1). 
En base a estas definiciones Thompson las sintetizó con la siguiente definición: 
El marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos 
mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los consumidores o 
clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio 
de productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para 
la empresa u organización (1). 
4.2. Estrategias del Mix de marketing 
La mezcla de mercadotecnia se encuentra dentro del nivel táctico del marketing, en el 
cual, se determinan las actividades concretas para que las organizaciones puedan ofertar 
productos que satisfagan las necesidades y/o deseos, del mercado meta, a un precio 
conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribución que coloque el 
producto en el lugar correcto y en el momento más oportuno. De allí la importancia del 
conocimiento del mix de marketing, de sus componentes conocidos como las 4 P`s que 
lo conforman (2). 
Hay muchas conceptualizaciones de Marketing Mix:  
Kotler y Armstrong, la conceptúan como "el conjunto de herramientas tácticas 
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta 
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la 
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto". 
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Por su parte, Santesmases señala que las estrategias de marketing son acciones 
específicas para desarrolladas para conseguir objetivos propuestos. Trata de desarrollar 
ventajas competitivas sostenibles en productos, mercados, recursos o capacidades que 
sean percibidas como tales por los clientes potenciales y que permitan alcanzar los 
objetivos previstos (4). 
Sintetizando, el mix de marketing  es un conjunto de variables o herramientas 
controlables combinadas adecuadamente,  para alcanzar resultados predeterminados en 
el  mercado meta, influir positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros (2). 
En 1960, Neil Borden, Profesor de Harvard Business School, identificó un conjunto de 
acciones desarrolladas por las empresas que pueden influir en la decisión de compra de 
los consumidores y podían llamarse “marketing mix”. Después Jerome Mc Carthy, de la 
misma universidad, concretó esas acciones en cuatro fundamentales:  Las 4 P's 
consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribución) y Promoción (4). 
Producto 
El producto es el componente más importante del mix de marketing,  pues las demás 
operaciones se desenvuelven en función de él. Es materia del intercambio y permite a 
las empresas cumplir la misión de satisfacer las necesidades de los consumidores. 
Sintetizando, es el conjunto de características físicas y psicológicas que el individuo 
percibe y que supuestamente puedan satisfacer sus deseos y necesidades (4). 
Para Stanton, un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que 
abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, además del servicio y la reputación del 
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. 
En esencia, pues, los clientes compran mucho más que un conjunto de atributos cuando 
adquieren un producto: compran satisfacción en la forma de los beneficios que esperan 
(5).  
Son ya muchos los autores que creen que poco a poco los productos han ido 
acercándose más al concepto actual, en el que las características tangibles deben ir 
acompañadas, necesariamente, de las  intangibles. Un producto está formado por 
diferentes atributos, englobables entre los tangibles y los intangibles que lo caracterizan 
y le dan personalidad. Según David Pérez e Isabel Pérez son nueve los elementos que se 
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pueden analizar de forma genérica, aunque siempre dependerán de la naturaleza del 
propio producto (de acuerdo con el planteamiento del profesor Rafael Muñiz) (6): 
1. Núcleo: se refiere a las propiedades físicas, químicas y técnicas del producto. 
2. Calidad: valoración de los elementos que componen el núcleo, de acuerdo con  unos 
criterios que son comparativos con la competencia. 
3. Precio: valor último de adquisición. 
4. Envase: elemento de protección del que está dotado el producto y que, junto al 
diseño, aporta un gran componente de imagen. 
5. Diseño, forma y tamaño: permiten la identificación del producto o la empresa y, 
generalmente, configura la propia personalidad del mismo. 
6. Marca, nombres y expresiones gráficas: igualmente, facilitan la identificación del 
producto y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. 
7. Servicio: conjunto de valores añadidos a un producto que nos permite poder marcar 
las diferencias respecto a los demás. 
8. Imagen del producto: opinión que se crea en la mente del consumidor según la 
información recibida, directa o indirectamente, sobre el producto. 
9. Imagen de la empresa: opinión en la memoria del mercado que interviene positiva o 
negativamente en los criterios y actitudes del consumidor hacia los productos. Una 
buena imagen de empresa avala, en principio, a los productos de nueva creación; así 
como una buena imagen de marca consolida a la empresa y al resto de los productos 
de la misma. 
Clasificación de los productos: 
Una primera clasificación de los productos puede hacerse en función de su naturaleza, 
considerando el criterio de la tangibilidad, distinguiendo a los bienes (tangibles) y a los 
servicios (intangibles).  Otro criterio es sobre la duración de la utilidad del producto, 
según el cual, los podemos clasificar en: duraderos cuando su utilidad no se agota con 
uno o pocos usos, y no duraderos o perecederos, cuando su utilidad se agota con uno o 
pocos usos. En tercer lugar, utilizaremos el criterio de la utilización que le da el 
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consumidor, y según el uso, hay productos de consumo: están destinados al consumo 
personal en los hogares y hay productos de negocios cuya intención es la reventa, su uso 
en la elaboración de otros productos o la provisión de servicios en una organización (7). 
Clasificación de los Productos de Consumo 
 Existen muchas clasificaciones de productos y consideraremos lo tipificado por Ivan 
Thompson, quien refiere que se dividen en cuatro tipos de productos, según su uso a 
nivel personal o en los hogares (8). 
1. Productos o Bienes de Conveniencia: Un producto de conveniencia es un artículo 
relativamente barato cuya compra exige poco esfuerzo. Es decir, un consumidor 
no estaría dispuesto a emprender una búsqueda extensa de ese artículo. 
Caramelos, refrescos, peines, aspirinas, pequeños artículos de ferretería, tintorería 
y lavado de automóviles entran en la categoría de productos de conveniencia (8). 
2. Productos de Comparación o Bienes de Compra Comparada: Se considera bien de 
compra comparada un producto tangible del cual el consumidor quiere comparar 
calidad, precio y tal vez estilo en varias tiendas antes de hacer una compra. 
Ejemplos de bienes de compra comparada —al menos para la mayoría de los 
consumidores— son la ropa de moda, los muebles, los aparatos electrodomésticos 
caros y los automóviles (8). 
3. Productos o Bienes de Especialidad: Son aquellos productos que tienen 
características únicas o identificaciones de marca para las cuales un grupo 
significativo de compradores está dispuesto a realizar un esfuerzo especial de 
compra. Como ejemplos se pueden citar los automóviles, artículos de alta fidelidad, 
máquinas fotográficas y trajes (8). 
4. Productos o Bienes no Buscados: Son aquellos cuya existencia no es conocida por 
el consumidor o que, conociéndola, no desea comprar. Nuevos productos tales 
como detectores de humo, son bienes no buscados hasta que el consumidor entra en 
contacto con ellos a través de la publicidad. Los clásicos ejemplos de bienes no 
buscados son los seguros de vida, enciclopedias o lápidas funerarias (8). 
Clasificación de los Productos de Negocios:  
• Equipo Mayor o Instalaciones. 




Esta operación es conceptualizada como la cantidad de dinero que los clientes pagan 
por un determinado producto. Es la única operación del mix de marketing que genera 
ingresos para la organización. Como indicadores de su medición se considera: Precio 
de lista, Descuentos, Periodo de pago, Condiciones de crédito (3). 
Ferrell señala que los beneficios del cliente incluyen todo lo que éste obtiene de la 
oferta de producto, como calidad, satisfacción, prestigio/ imagen y la solución de un 
problema. Los costos del cliente incluyen todo lo que debe ceder, como dinero, 
tiempo, esfuerzo y todas las alternativas no seleccionadas (costos de oportunidad). 
Aunque el valor es un componente clave para establecer una estrategia de fijación de 
precios viable, un buen valor depende de mucho más que de la fijación de precios. Una 
estrategia de fijación de precios adecuada también se basa en la elasticidad asociada a 
los bienes y servicios de una empresa, es decir .las variantes de compra que ocasionan 
que el consumidor se muestre más o menos sensible a los cambios de precio (9). 
Miguel Santesmases propone que la estrategia de precios ha de tener en cuenta los 
criterios de evaluación siguientes (4). 
a) Objetivos de la empresa. Ha de contribuir a la rentabilidad a largo plazo de la 
línea o líneas que componen la cartera de productos, lo que implica un equilibrio 
entre los precios de los distintos productos. 
b) Flexibilidad. Debe ser capaz de adaptarse a los cambios del entorno. 
c) Orientación al mercado. Ha de tener en cuenta los comportamientos, hábitos, 
tendencias, necesidades y demanda del mercado a fin de conseguir una imagen 
favorable de la empresa y reforzar la lealtad del cliente a largo plazo. 
Asimismo, señala que pueden agruparse en cinco clases (4). 
a) Estrategias Diferenciales  
Estas estrategias tratan de explotar la heterogeneidad de los consumidores para 
incrementar el volumen de ventas y beneficios. Con esta finalidad, se vende el mismo 
producto o marca a precios diferentes, según las características de los consumidores (4). 
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b) Estrategias de precios fijos o variables. 
La estrategia de precio fijo es habitual en productos de compra frecuente o precio medio 
o bajo. No se segmenta al consumidor.  
La estrategia de precio variable implica una mayor flexibilidad en el importe y en las 
condiciones. El precio es objeto de negociación en cada transacción (4). 
Descuentos por cantidad.  
Es una reducción en el precio unitario ofrecido al cliente si adquiere una cantidad 
superior a la normal y se aplica a un precio no lineal en función de una cantidad 
específica de productos o servicios comprados (4). 
Descuentos por pronto pago.  
El descuento por pronto pago es una bonificación en el precio efectuado al comprador 
que paga al contado o al cabo de pocos días de la recepción de las mercancías (4). 
Aplazamiento del pago.  
Consiste en diferir total o parcialmente el pago del importe de una compra-venta, 
durante un tiempo establecido, con uno o varios vencimientos y estableciendo o no un 
recargo por intereses sobre el importe aplazado (4). 
Descuentos aleatorios (ofertas).  
Se trata de realizar una reducción del precio en tiempos o lugares determinados sin que 
el comprador tenga un conocimiento previo del momento en el que se va a producir tal 
descuento (oferta tipo 2 x 1, de productos complementarios, en cupones, vales 
descuento, etc.) (4).. 
Descuentos periódicos (rebajas).  
A diferencia de las ofertas, la realización de descuentos periódicos o rebajas es conocida 
con anterioridad por el consumidor. Prácticamente todos los sectores económicos 




Descuento en segundo mercado.  
Los descuentos en segundo mercado son reducciones de precio que no afectan a la 
totalidad de los consumidores, como las ofertas o las rebajas, sino sólo a aquellos que 
cumplen unas determinadas condiciones. Es lo que se denomina segundo mercado y se 
fija un precio menor que el del mercado principal (4). 
c) Estrategias Competitivas 
Los precios se fijan aprovechando las situaciones competitivas posibles estableciendo 
precios iguales, superiores o inferiores a los del sector, en función de las ventajas en 
tecnología, costes, producción o distribución (4). 
En situaciones de fuerte competencia y productos semejantes, la estrategia habitual es 
fijar un precio similar al de los demás competidores. Sin embargo, si la empresa ofrece 
productos de calidad superior o presta servicios complementaros puede fijar precios más 
altos y practicar una estrategia de precios primados (4). 
Una estrategia de precios bajos o precios descontados puede suponer un producto de 
inferior calidad o una menor prestación de servicios complementarios (4). 
d) Estrategias de Precios Psicológicos 
Se fundamenta en el modo en que el mercado percibe la cuantía de los precios y en la 
asociación que el consumidor hace de los mismos con las características o atributos del 
producto. Un precio alto se asocia, por lo general, a un producto o servicio de calidad  
(4). 
Esta estrategia de precio de prestigio es efectiva cuando el consumidor perciba la 
superioridad del producto. Un precio bajo, por el contrario, tiende a asociarse con baja 
calidad. El precio redondeado, generalmente por arriba, da la impresión de que se trata 
de un producto o servicio de categoría superior o de prestigio. Por el contrario, un 
precio impar, como 19.99 euros, se asocia a un precio menor (4). 
El precio de referencia es un precio estándar contra el que los consumidores comparan 




e) Estrategias de Precios para Líneas de Productos 
Cuando se trata de fijar el precio a productos de la línea que son complementarios, 
como los accesorios, puede fijarse un precio de paquete que resulte inferior a la suma de 
los precios parciales de los componentes (4). 
En algunos casos, los productos complementarios son absolutamente necesarios para 
utilizar el producto principal. Esta estrategia se denomina precio de producto cautivo,  
en el caso de bienes y en el caso de servicios se denomina precio con dos partes: una 
parte fija, que constituye la cuota del abono al servicio, y otra variable, en función de su 
uso. (4). 
f) Estrategias de Precios para Productos Nuevos 
La estrategia de descremación consiste en fijar un precio alto al principio, junto con una 
elevada inversión en comunicación, para atraer a la “crema” del mercado e ir bajando el 
precio posteriormente, de una manera paulatina, para así captar nuevos segmentos de 
mercado más sensibles al precio. Los productos con tecnología utilizan habitualmente 
esta estrategia (4). 
La estrategia de penetración, en cambio, consiste en fijar precios bajos desde el 
principio del lanzamiento del producto para así conseguir la mayor penetración lo más 
rápidamente posible. 
Por último, cuando el producto se encuentre en una fase de madurez y se debilita la 
preferencia de marca, es recomendable fijar un nivel de precios similar a los de 
competencia, salvo que el producto presente alguna característica diferencial destacada 
(4). 
Plaza 
El papel de la distribución dentro del mix de marketing consiste en hacer llegar el 
producto a su mercado meta, es decir, relacionar la producción con el consumo. Otras 
actividades (o funciones) comunes son promover el producto, almacenarlo y asumir 
parte del riesgo financiero que surge durante el proceso de distribución. Un 
intermediario es una empresa comercial que presta servicios relacionados directamente 
con la venta o compra de un producto mientras éste fluye del productor al consumidor. 
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Se puede eliminar a los intermediarios, pero no se pueden eliminar las actividades 
esenciales de distribución que ellos llevan a cabo (5). 
Dentro de la distribución juega un papel importante el merchandising, que es un 
conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentación, la rotación y la 
rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de 
venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante 
el tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad conveniente. El punto de venta influye 
en un alto porcentaje de las compras realizadas donde el estilo de vida actual requiere 
atención rápida (10). 
El diseño que del exterior del punto de venta va a ser un determinante, pues va a reflejar 
estilo, va a influir en la atracción de clientes y va a servir para ayudar a localizar el 
punto de venta y para  hacerlo visible y diferente a los demás. Comprende la fachada 
compuesta el toldo y el rótulo, el cual estará compuesto por el nombre identificativo o 
siglas del establecimiento, un símbolo o un logotipo fácilmente visible; y la parte 
inferior, cuya función es la atracción de los clientes. También comprende 
los escaparates que son los lugares donde se expone una muestra de la atmósfera del 
establecimiento (lo que es) y del surtido que el cliente encontrará en el interior. Luego 
tenemos la entrada, que debe ser lo más accesible posible, tratando de eliminar 
cualquier tipo de barreras u obstáculos que pudieran desanimar al cliente de entrar en el 
establecimiento. Y finalmente la iluminación exterior (11). 
El diseño interior debe considerar las condiciones ambientales, la funcionalidad y la 
estética. Es necesario recordar dos factores fundamentales que determinarán el regreso y 
recomendación del cliente: el surtido de productos y la satisfacción del cliente en la 
atención recibida. 
Promoción 
La Promoción es un elemento o herramienta del marketing que tiene como objetivos 
específicos: informar, persuadir y recordar al público objetivo acerca de los productos 
que la empresa u organización les ofrece, pretendiendo de esa manera, influir en sus 
actitudes y comportamientos, para lo cual, incluye un conjunto de herramientas como la 




Cuando se eligen los elementos del programa de las comunicaciones integradas de 
marketing es importante adoptar una perspectiva holística que coordine todos los 
elementos promocionales con el resto del programa de marketing (producto, precio y 
estrategia de la cadena de suministro). Adoptar este enfoque permite a una empresa 
comunicar un mensaje consistente a los clientes meta desde cada ángulo posible, con lo 
cual se maximiza el impacto total sobre éstos (9). 
Dentro de las actividades promocionales, la publicidad es un componente clave de la 
promoción y uno de los elementos más visibles del programa de comunicaciones 
integradas de marketing.  Consiste en una comunicación pagada no personal que se 
transmite a través de medios como la televisión, la radio, revistas, periódicos, correo 
directo, exhibiciones exteriores, Internet y dispositivos móviles. Por su flexibilidad 
puede usarse para alcanzar tanto a un público meta extremadamente grande o un 
segmento de mercado muy pequeño definido con precisión (9). 
Uno de los aspectos complicados es la evaluación de su eficacia porque muchos de sus 
efectos y resultados toman mucho tiempo en desarrollarse, en especial en relación con 
resultados importantes como una imagen de marca mejorada, la reputación corporativa 
y actitudes positivas ante el producto; todo ello relacionado con la credibilidad de los 
mensajes. La dificultad para vincular la publicidad con las ventas se acentúa por el 
hecho de que muchos factores pueden afectar a estas últimas. Más aún, la mayoría de 
estos factores escapa al control de la empresa. Por ejemplo, las acciones de los 
competidores, las decisiones reguladoras, los cambios en las condiciones económicas e 
incluso el clima podrían influir o reducir las ventas de una empresa o su participación de 





Herramientas de la Promoción 
Publicidad 
Anuncios impresos, de radio y TV, empaque, insertos en el 
empaque, dibujos animados, folletos, carteles y volantes, 
directorios, reimpresiones de anuncios, anuncios espectaculares, 
letreros de exhibición, escaparates en puntos de venta, material 
audiovisual, símbolos y logotipos, videos. 
Promoción de 
ventas 
Concursos, juegos, sorteos, loterías, obsequios, ofertas, 
descuentos, muestras, ferias y espectáculos comerciales, 
exhibiciones, demostraciones, cupones, devoluciones, 
financiamiento con tasa de interés baja, entretenimiento, 
programas de continuidad, acuerdos. 
Relaciones 
Públicas 
Boletines de prensa, discursos, seminarios, reportes anuales, 
donaciones, publicaciones, relaciones con la comunidad, 
cabildeo, medios de identidad, revista de la empresa. 
Marketing Directo 
Catálogos, mensajes por correo, telemarketing, copras por 
internet, venta por tv, mensajes por fax, correo electrónico y 
correo de voz. 
Venta Personal 
Representaciones de venta, reuniones de venta, programas de 
incentivos, muestras, ferias y espectáculos comerciales. 
Eventos y 
experiencias 
Eventos deportivos, entretenimiento, exposiciones artísticas, 
causas, visitas a las fábricas, museos de la empresa, actividades 
en la calle. 




4.3. Decisión de compra 
Según Philip Kotler, el proceso en la decisión de compra se desarrolla en cinco etapas: 
(13). 
a) Reconocimiento de la necesidad. El individuo reconoce la necesidad y esto le 
plantea un problema. Identifica su estado actual de insatisfacción y lo compara con 
el que desea conseguir. En el caso de las necesidades naturales (hambre o sed), la 
necesidad se estimula de forma interna o natural; en los otros casos, de forma 
externa: un anuncio publicitario, un escaparate, etc., despiertan el deseo.  
b) Búsqueda de información. El consumidor tiende a buscar información. Puede 
hacerlo de dos maneras: de forma prácticamente pasiva, limitándose a estar 
receptivo cuando escucha o ve un anuncio publicitario; o bien de forma activa 
intentando encontrar información o consultando a amigos, profesionales o 
familiares. Con esta búsqueda, el consumidor conoce el producto, las diferentes 
marcas que lo comercializan, las características, los precios, etc.  
c) Evaluación de alternativas. A partir de la información obtenida, el consumidor hace 
un balance de los beneficios que obtendrá de cada marca, valorando las 
características que más le interesen.  
d) Decisión de compra. Según la valoración de las alternativas, en esta fase el 
consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la marca, la cantidad, y dónde, 
cuándo y cómo efectúa el pago. Pero antes de decidirse a comprar podrían pasar dos 
cosas: a) que otras personas le influyan con argumentos que no había tenido en 
cuenta. Si estos argumentos son absolutamente negativos, cambiará de opinión. b) 
que el comprador desee complacer a otra persona, en cuyo caso tratará de ponerse 
en su lugar.  
e) Comportamiento poscompra. Dependerá de la satisfacción o insatisfacción que le 
produzca el producto una vez comprado y usado; es decir, de si realmente tiene lo 
que esperaba. Si el producto está al nivel de sus expectativas, volverá a comprar casi 
con seguridad; si no lo está, no comprará e incluso puede que al hablar con otras 
personas no lo recomiende.  
En las compras por impulso, los directamente pasan a la decisión de compra. 
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Para Santesmases el proceso de decisión de compra de un producto está formado por 
una serie de fases secuenciales cuya importancia, intensidad y duración dependen del 
tipo de compra que se efectúe. En la etapa de decisión de compra, el consumidor 
considera el lugar de compra, la marca, el momento d compra, el precio y  la forma de 
pago (4). 
Los compradores no siempre deciden por el precio bajo, aunque es un factor de 
atracción significativo. Consideran importante las promociones a la hora de valorar el 
punto de venta, pero cuando son ventas de alta implicación, entra otro factor que es el 
servicio post-venta. En algunos casos el factor tiempo es determinante y hace la 
diferencia con la competencia, sin dejar de lado los factores de conveniencia definidos 
por la cercanía del establecimiento, seguridad, limpieza, etc. Finalmente se ha visto que 
en general las personas buscan el surtido amplio de productos para poder realizar 
compras de productos diferentes en un mismo sitio (4). 
4.4. ¿Quiénes son los singles? 
De acuerdo a Joaquín Sánchez Herrera y teresa Pintado Blanco (2010), los tiempos han 
cambiado sobre todo en la evolución demográfica, donde el soltero/a denominado 
comúnmente «solterón/a» ha pasado a denominarse «single», «impar» o «neosoltero», 
sinónimo de libre, feliz y rico y con particulares hábitos de compra y consumo. En 
América Latina, también, son cada vez más los hogares unipersonales y se estima que 
en poco tiempo pueda acercarse a la realidad europea. La pregunta es, si el soltero/a lo 
es por gusto o por necesidad. Según un estudio de Mundo Single dirigido por el 
profesor Gunter Schmidt, de la Universidad de Hamburgo, afirma que estar soltero 
puede reportar mayor libertad e independencia, pero no necesariamente una buena 
salud; y es que suelen beber y fumar más que los casados, tienen mayor tendencia al 
suicidio y probabilidad de sufrir enfermedades hepáticas, diabetes y cáncer de pulmón 
(14). 
Pareciera que esta realidad conllevaría a rechazar ser single, pero se observa que en los 
últimos años crece precipitadamente el número de personas que optan por no vivir en 
pareja, a la fuerza o por gusto. De ahí que el concepto de single englobe tanto a los 
solteros que lo son por voluntad propia corno por obligación, aquellos que esperan 
dejar de serlo en un futuro próximo. 
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En consecuencia, señalan los autores citados anteriormente, que para fines marketeros, 
el single es una persona independiente, que vive sola, ya sea soltero/a, divorciado/a, o 
viudo/a, mayor de 25-30 años, con una situación económica desahogada. Igualmente, 
aclara que existen otras situaciones que algunos autores incluyen dentro de este 
término, sin serlo (14). 
1. Divorciados/as conviviendo con hijos. 
2. Viudos/as con hijos que vuelven al hogar, bien porque se han 
divorciado/separado, o porque se han independizado y su situación económica les 
impide pagar el precio de un alquiler y el mantenimiento del hogar. 
3. LAT (líving apart together) pareja sentimental que no vive en el mismo piso, pero 
que suelen compartir los fines de semana con sus parejas estables (14). 
Estas categorías no se las toma en cuenta dentro del concepto single porque el 
comportamiento de compra y consumo que tienen es diferente al de una familia 
tradicional. Cuando una persona divorciada o soltera que regresa a casa de sus 
progenitores es single desde un punto de vista de pareja, pero no de consumo. Por otro 
lado, los líving apart together tienen pareja estable, no comparten departamento, pero 
realizan actividades juntos y los fines de semana conviven juntos, entonces tienen un 
comportamiento similar al de los casados (14). 
La situación económica de hoy, paradójicamente hace que ser single sea cada vez más 
difícil. No sólo hay dificultad en la solicitud de créditos bancarios, sino que a esto hay 
que adicionar  los gastos que demanda tener una casa. A la mayoría de singles, les 
gustaría ser gente adinerada y con una vida social llena de amigos y aventuras 
amorosas, pero no todos lo llegan a obtener (14). 
Cualquiera sea el estado civil de los singles: solteros, divorciados o viudos son un 
segmento con necesidades de consumo particulares, que los convierte en una 
oportunidad de negocio para las empresas, aunque los costes de vida, como la comida o 
el mantenimiento del hogar, sean más altos para las personas que viven solas. Por ello, 
la percepción que se tiene de esta categoría es que son personas que no se privan de 









     30 a 45 años      45 a 54 años  
Mujeres 
• Van más al cine. Se implican 
más en actividades de ocio. 
• Después del trabajo se 
decantan por el descanso. 
• Disfrutan menos con la lectura. 
Van al gimnasio.  
• Acuden más a actividades 
culturales: teatro, exposiciones de 
arte, conciertos... 
• Compran más CDs. 
• Después del trabajo prefieren hacer 
alguna actividad. 
• Disfrutan más con la lectura.   
 
Hombres 
• Van menos al cine. 
• Se implican menos en 
actividades de ocio. 
• Después del trabajo se 
decantan por el descanso. 
• Disfrutan menos con la lectura. 
Van al gimnasio.  
• Acuden menos a actividades 
culturales. 
• Compran menos CDs.  
• Suelen ir al gimnasio. 
• Se reúnen más con los amigos.  




DIFERENCIAS ENTRE LOS SINGLES DE DIFERENTES EDADES 
• Singles jóvenes (30 a 45 años)  
• Suelen ser consumidores hedonistas y caprichosos. 
• Son marquistas. 
• No planifican la compra, son más impulsivos. 
• Valoran la calidad y la novedad.  
• Singles (45 a 65 años) También 
llamados Sivers  
• Con poco tiempo para realizar la compra. 
• Valoran los establecimientos que les den facilidad y 
comodidad. 
• Buscan información de los productos que van a 
adquirir, y suele ser un público bastante fiel.  
• Singles Seniors (mayores de 65 años)  
• Con tiempo, pero sin coche para ir al supermercado. 
• Realizan la compra en los establecimientos del 
barrio. 
• Valoran el precio, la proximidad y la comodidad. 
• Las viudas, son más racionales y planifican la compra.  
Fuente: SÁNCHEZ HERRERA, Joaquín/ PINTADO BLANCO, Teresa (14). 
Estrategias de marketing dirigidas a singles 
En América Latina, todavía hay pocas empresas que hayan apostado decididamente por 
este nuevo nicho de mercado, y sus ofertas están dirigidas básicamente al consumo 
familiar. Cuando se presentan promociones de dos por uno, o dos por tres, éstas se 
adecúan a consumos en cantidad y no benefician a las personas que viven solas, a 
excepción de productos personales, como belleza, vestuario, entre otros (15). 
En el caso de las marcas, como es sabido, éstas buscan conectar con las personas para 
crear relaciones de confianza a largo plazo que impliquen un conocimiento cercano de 
sus inspiraciones y aspiraciones, que provoquen un insight emocional para fidelizar al 
consumidor; función que no es fácil cuando se pretende conectar a personas que han 
adoptado una manera distinta de vivir, personas que han tomado la decisión de vivir 
solas, es decir, ser un single. Las marcas deben asumir el reto de atender las necesidades 
de estos nuevos segmentos (15). 
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La mayoría de las empresas deberían desarrollar estrategias de precio basadas en este 
nuevo nicho de mercado, para ofrecer ofertas y descuentos a este público, al igual que lo 
hacen con las familias tradicionales, a pesar de que la producción en menor cantidad 
encarezca los productos. Está demostrado que los singles se han convertido en 
consumidores cada vez más exigentes que demandan productos novedosos especialmente 
en el rubro de actividades de ocio, ya que habitualmente disponen con mayor libertad de 
su tiempo (15). 
En el ámbito publicitario, ya no resulta raro ver un spot televisivo en el que el 
protagonista sea una persona que no pertenece a una familia tradicional, y cada vez son 
más frecuentes los productos comunicacionales dirigidos a personas con  estilos de vida 
impares que se difunden por diferentes medios: radio, prensa diaria, revistas femeninas, 
internet, foros, blogs y redes sociales. Se debe recordar que el éxito no está garantizado, 
si no existe coherencia entre lo que promete el mensaje publicitario y lo que realmente 
ofrece. Es fundamental, crear entornos de compra que satisfagan las expectativas, tanto 
funcionales, como emocionales del cliente (15). 
5. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA 
Luego de realizar una revisión de tesis y trabajos de investigación en las bibliotecas de 
las universidades Católica de Santa María y Nacional de San Agustín, en los últimos 
cinco años, se encontraron los siguientes estudios: 
a) Título del estudio:  
PERCEPCIÓN DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA SAGA FALABELLA 
SOBRE SUS ESTRATEGIAS DE TIPOS DE MARKETING ON-LINE. 
AREQUIPA, 2015. 
Autor: GABRIELA VALENCIA ANGULO 
Título Profesional:  






• Realizar una investigación científica acerca de la percepción de los clientes de la 
Empresa Saga Falabella de Arequipa sobre sus estrategias de tipos de Marketing 
On-Line. 
Conclusiones 
PRIMERA.- Según el estudio realizado se precisó que el 80% de los usuarios 
encuestados hacen uso del portal corporativo ya que acceden a la información, 
productos y/o servicios que ofrece la empresa, a su vez la percepción que tienen es 
que ven al portal como una herramienta funcional y productiva ya que pueden 
interactuar y comunicarse de manera sencilla con la empresa y otros clientes, más 
del 80% de los clientes se sienten atraídos por los beneficios que ofrece además 
aprecian que sus opiniones y consideraciones sean tomadas en cuenta por lo tanto la 
implementación de los portales corporativos impactan satisfactoriamente en los 
mismos . 
 SEGUNDA.- El marketing one to one permite conseguir datos significativos sobre 
cada uno de los clientes ,a través de diversas variables socioeconómicas e intereses , 
crea ofertas y campañas de marketing on –line personalizadas de los productos y 
servicios que se adaptan a las necesidades de cada uno, para ofrecerles un mejor 
servicio, más del 50%de los usuarios considera que variables como la edad , sexo , 
personalidad determina las características del perfil de cada cliente , por 
consiguiente se encuentran satisfechos . 
TERCERA.- Se identificó los diferentes formatos de los que la publicidad en línea 
se apoya para hacerse atractiva ante los ojos del usuario. Con la finalidad de generar 
imagen de marca y ventas. Utilizando formatos integrados como el banner, los 
botones roba páginas, rascacielos y enlaces de texto además, hacen uso de los 
formatos flotantes como el pop-under, el pop-up y las cortinillas. Cuenta con los 
spots en línea y mailing logrando así captar de una forma efectiva a los clientes. 
b) Título del estudio:  
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LAS CLIENTAS DE LA TIENDA 




SILVANA MAYRA MONTERO  
CHAVERA MARÍA JIMENA TORRES RODRÍGUEZ 
Título profesional: 
 LICENCIADAS EN COMUNICACIÓN SOCIAL CON MENCIÓN EN 
MARKETING COMUNICACIONAL. 
Objetivos: 
• Identificar las necesidades que priorizan las clientas de la Tienda Ripley del Mall 
Aventura Plaza. 
• Definir las formas de búsqueda de información que realizan las clientas que 
compran en la Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza. 
• Conocer cómo evalúan las clientas de la Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza 
la información sobre las alternativas previa a la decisión de compra.  
• Precisar las características de la decisión de compra de las clientas de la Tienda 
Ripley del Mall Aventura Plaza.  
• Describir el comportamiento posterior a la compra de las clientas de la Tienda 
Ripley del Mall Aventura Plaza. 
Conclusiones: 
PRIMERA.- Las clientas de Tienda Ripley, dentro de sus necesidades de compra, 
priorizan la necesidad de estima, que es satisfecha a través del prestigio que brinda 
el comprar en esta tienda que oferta marcas reconocidas.  
SEGUNDA.- Dependiendo del tipo de producto que se desea comprar, considerando 
el riesgo y gasto que éste represente, las clientas de Tienda Ripley, realizan una 
búsqueda de información activa, consultando sobre el producto de su interés a 
familiares, amigos o profesionales para obtener mayor información, previa al 
momento de la compra. 
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TERCERA.- Las clientas de Tienda Ripley evalúan la información sobre los 
productos que desean comprar por el precio y la calidad. 
c) Título del estudio: 
RELACIÓN ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL DE 
EMPRESAS DE MODA Y/O ENTRETENIMIENTO AREQUIPEÑAS, Y LA 
DECISIÓN DE COMPRA DE SUS CLIENTES, USUARIOS DE FACEBOOK. 
Autor: 
Llave Castillo Mercedes Noemí 
Título profesional: 
Licenciada en Ciencias de la Comunicación. Especialidad: Relaciones Públicas. 
Objetivos: 
• Determinar la relación entre las estrategias de Marketing Digital desarrolladas 
por empresas de moda y/o entretenimiento arequipeñas, y la decisión de compra 
de sus clientes, usuarios de Facebook hasta Marzo 2015. 
Hipótesis  
Existe una relación favorable entre las estrategias de Marketing Digital desarrolladas 
en Facebook por algunas empresas de moda y entretenimiento arequipeñas y la 
decisión de compra de sus clientes, usuarios de Facebook durante el periodo de 





PRIMERA.- La investigación nos permite afirmar que las empresas de moda y/o 
entretenimiento arequipeñas y sus clientes que son también usuarios de la red social, 
Facebook es útil como plataforma publicitaria para interactuar con los usuarios 
generando acciones recíprocas entre el usuario y la empresa, así como para conectar 
con el usuario logrando colocar en comunicación al usuario y la empresa.  
SEGUNDA.- Las empresas desarrollan varias acciones para anunciar en Facebook 
como crear varios anuncios que contribuyen a generar público en la página de 
Facebook o la página web; y estudian también que versión de los anuncios 
publicados funcionan mejor. Asimismo agregan publicaciones nuevas a la página, 
formulando preguntas, compartiendo noticias exclusivas, así como respondiendo a 
los comentarios o los “Me gusta” de los usuarios, ello son también acciones que 
desarrollan las empresas de moda y/o entretenimiento para anunciar en Facebook.  
TERCERA.- La estrategia de Marketing Digital en Facebook que más utilizan las 
empresas de moda y/o entretenimiento arequipeñas tiene como objetivo aumentar 
las ventas en la tienda física, refiriéndose a realizar la compra del producto o 
servicio a un local comercial. Es también un objetivo de desarrollar estrategias de 
Marketing Digital en Facebook dar a conocer la marca de la empresa, buscando así 
lograr el posicionamiento de la empresa en el mercado arequipeño. 
 CUARTA.- Destacan de las varias ventajas de desarrollar estrategias de Marketing 
Digital en Facebook, el branding, como construcción y conocimiento de marca, así 
como el bajo coste que representa anunciar en Facebook comparado con los medios 
tradicionales como la TV, Radio, Prensa y OHH, es también una ventaja el gran 
alcance que posee Facebook, refiriéndose a la cobertura territorial que cubre la red 
social tanto a nivel nacional como mundial. Destaca también el targering que 
Facebook ofrece, permitiendo al anunciante dirigirse a determinado público, 
segmentado por edades, NSE o características particulares como el lugar de trabajo, 
colegio de procedencia, estado civil de los usuarios, entre otras opciones. Entre las 
desventajas destaca la rápida difusión del feedback negativo, refiriéndose a la 
cadena de comentarios negativos sobre un producto, servicio o evento por parte de 
los clientes insatisfechos de la empresa. Destaca también la desventaja de la 
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actualización constante del contenido que exige la dinámica de la plataforma sobre 
todo para los anunciantes, ya que nuevas publicaciones representan nuevas 
notificaciones en las noticias de los usuarios.  
QUINTA.- Los factores externos que influyen en la decisión de compra de los 
usuarios de Facebook que son a su vez clientes de as empresas de moda y/o 
entrenamiento arequipeñas son los amigos y compañeros refiriéndose a los grupos 
de referencia del entorno social, asimismo es también un factor externo influyente 
en la decisión de compra del usuario, las circunstancias económicas que afronta al 
momento de la compra. 
 SEXTA.- De las 5 etapas que conforman el proceso de compra, la etapa que más 
influye en la decisión de compra de los clientes de las empresas arequipeñas de 
moda y/o entretenimiento que anuncian en Facebook es la etapa de la evaluación de 
alternativas de venta del producto donde el consumidor usa la información obtenida 
durante la búsqueda de información del producto para llegar a una opción final.  
SÉPTIMA.- Finalmente la investigación determinó que si existe una relación 
favorable entre las estrategias de Marketing Digital y la decisión de compra de los 
clientes de las empresa de moda y/o entretenimiento seleccionadas, que son usuarios 
de Facebook, ello sustenta la guía de marketing que plantea la red social en su 
página para sus anunciantes, donde indica que Facebook conecta a las empresas con 
las personas e impulsa las ventas aplicando estrategias de Marketing. Los resultados 
sustentan también la teoría recopilada en el marco teórico, los casos de éxito, los 
testimonios de especialistas del marketing que han utilizado Facebook como 
plataforma publicitaria y los autores consultados. Relación favorable que se da a 
pesar que, al momento de esta investigación, la búsqueda y compra final es en su 
mayoría física, muy pocos hacen la compra final online. Sin embargo la tendencia 
de búsqueda online va en crecimiento, por los que el usuario se acerca también a las 
empresas que le interesan mediante plataformas sociales como Facebook por ello es 
que Ropa Asiática Kawai y Spot Girls son las más conocidas en cuanto a empresas 
de moda anunciantes en Facebook y Forum Lambramani, Dejavu Frogs Live Bar en 






1. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS
Técnica: Encuesta 
Instrumento: Cuestionario 
2. CAMPO DE VERIFICACIÓN
2.1 Ámbito de localización: 
El estudio de investigación se realizará en la ciudad de Arequipa que comprende 14 
distritos Metropolitanos como son: Arequipa, Alto Selva Alegre, Cayma, Cerro 
Colorado, Miraflores, Mariano Melgar, Paucarpata, José Luis Bustamante y Rivero, 
Sachaca, Socabaya, Sabandia, Jacobo Hunter, Tiabaya y Characato. 
2.2 Unidades de estudio 
2.2.1 Población 
El estudio de investigación se realizará en la ciudad de Arequipa que comprende 14 
distritos Metropolitanos como son: Arequipa, Alto Selva Alegre, Cayma, Cerro 
Colorado, Miraflores, Mariano Melgar, Paucarpata, José Luis Bustamante y Rivero, 
Sachaca, Socabaya, Sabandia, Jacobo Hunter, Tiabaya y Characato. 
Se ha considerado esta cobertura geográfica, por cuanto la unidad de observación, serán 
las mujeres mayores de 25 años que viven solas y que serán encuestadas en empresas, 
oficinas públicas y otros organismos, donde laboren y que se encuentran ubicadas en los 
diferentes distritos de Arequipa Metropolitana, haciendo un total aproximado de 
130,000 mujeres. Las inferencias de los resultados se presentarán a este nivel. 
2.2.2 Muestra 
Se utilizará una muestra no probabilística por conveniencia. En la determinación del 
tamaño de la muestra, se ha considerado los siguientes parámetros: 
Margen de error: 5% 
Nivel de confianza: 95% 
Las proporciones de éxito y fracaso, se determinarán de acuerdo a una variable 
vinculada con el presente estudio. 
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La fórmula que se utilizará, para determinar el tamaño de la muestra para poblaciones 
finitas, es la siguiente: 
𝒏 =
𝑵𝒛𝟐𝒑𝒒
(𝑵 − 𝟏)𝒆𝟐 + 𝒛𝟐𝒑𝒒
 
Donde:  
n  =  Tamaño de la muestra  
z  =  Nivel de significancia, asociado a un nivel de confianza del 95%, cuyo valor es 
1.96. 
p  =  Probabilidad de éxito; que se conoce por estudios anteriores o similares.  
q  =  1-p   
N  =  Tamaño de la población  
e  =  error de muestreo 
𝑛 =
130,000𝑥1.962𝑥0.5𝑥0.5
(130,000 − 1)𝑥0.062 + (1.962𝑥0.5𝑥0.5)
 
De donde:  
          n = 266 →   270   
2.3 Temporalidad 
La investigación se realizará en el periodo de tiempo comprendido entre junio y 
setiembre del 2018.  
3. ESTRATEGIAS DE LA RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 
3.1 Criterios y procedimientos de recolección de datos: 
▪ Identificación de las variables que se van a investigar 
▪ El criterio de selección de la muestra será por conveniencia, considerando a mujeres 
que viven solas y del grupo etéreo de 25 a 50 años. Para lograr un directorio de cada 
unidad de observación, se coordinará con organizaciones vinculadas a mujeres 
solteras, viudas divorciadas o separadas, que viven solas. 
▪ El producto de consumo de comparación o bienes de compra comparada será el de 
ropa. 
▪ Elaboración y comprensión del instrumento de recolección de datos, a través de la 
aplicación de una prueba piloto. 
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▪ Elaboración de las tablas de salida y cruces de variables.
▪ Aplicación del instrumento de recolección de datos validado, a la muestra
seleccionada.
▪ Ingreso de la información recolectada a una base datos.
▪ Validación de los datos recolectados a fin de garantizar la significación estadística
de dicha información.
▪ Procesamiento y elaboración de los cuadros de salida, con la información contenida
en la Base de Datos.
▪ Tratamiento estadístico de los datos para su análisis e interpretación.
▪ Formulación de conclusiones y sugerencias.




Junio Julio Agosto Setiembre 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Presentación  y 
aprobación del proyecto 
x x 




cuestionario a la muestra x x x x 
Ordenamiento, tabulación 
y vaciado de datos x 
Elaboración de cuadros y 
gráficos estadísticos 
x 
Tratamiento estadístico de 
los datos 










RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
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TABLA N° 01 
DISTRITO DE RESIDENCIA 
Distrito de residencia Frecuencia Porcentaje 
AREQUIPA 34 12.59 
ALTO SELVA ALEGRE 3 1.11 
CAYMA 76 28.15 
CERRO COLORADO 60 22.22 
MARIANO MELGAR 5 1.85 
MIRAFLORES 8 2.96 
PAUCARPATA 10 3.70 
SACHACA 12 4.44 
UCHUMAYO 2 0.74 
YANAHUARA 42 15.56 
JOSÉ LUIS BUSTAMANTE Y 
RIVERO 
18 6.67 
TOTAL       270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, julio 2018 
De una muestra de 270 personas, el mayor porcentaje de residencia se registró en el 
Distrito de Cayma con el 28.15%, seguido del Distrito de Cerro Colorado con el 
22.22%, luego el Distrito de Yanahuara con el 15.56%, Distrito del Cercado de 
Arequipa con un 12.59%, Distrito de José Luis Bustamante y Rivero con 6.67%, 
Distrito de Sachaca con el 4.44%, Distrito de Paucarpata con un 3.70%, Distrito de 
Miraflores 2.96%, Distrito de Mariano Melgar 1.85%, Distrito de Alto Selva Alegre 
1.11% y Distrito de Uchumayo con el 0.74%. 
El estudio revela que la residencia del 50% de personas encuestadas se concentra en los 
distritos de Cayma y Cerro Colorado; el 29%  en Yanahuara y Arequipa; y el resto de 
distritos presentan una dispersión de resultados.  
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GRÁFICO N° 01 
DISTRITO DE RESIDENCIA 


















TABLA N° 02 
CUANDO COMPRA ROPA, ¿QUÉ BUSCA PRINCIPALMENTE? 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
Se observa que el mayor porcentaje representado por el 88.15% compra ropa buscando 
que sea de diseño único, mientras que solo el 11.85% se fija en la variedad de colores.  
La diferencia entre las opciones seleccionadas por la muestra encuestada es 
significativa, y revela la búsqueda de exclusividad en sus prendas de vestir. 




Diseño único 238.00 88.15 
Variedad de colores 32.00 11.85 
TOTAL 270 100.00 
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GRÁFICO N° 02 
CUANDO COMPRA ROPA, ¿QUÉ BUSCA PRINCIPALMENTE? 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA, JULIO 2018 
88.15
11.85
Diseño unico Variedad de colores
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TABLA N° 03 
PARA UD. LA CALIDAD  DE LA ROPA SE MIDE POR: 
Para ud. la calidad  
de la ropa se mide 
por:  
Frecuencia Porcentaje 
Material del que está 
hecha 
3 1.11 
Buen acabado 19 7.04 
Las dos anteriores 248 91.85 
TOTAL 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
Las respuestas emitidas por las singles encuestadas con un contundente 91.85% indican 
que la calidad de la ropa se mide tanto por el material del que está hecha como por el 
buen acabado; el 7.04% solo considera que la calidad se refleja en el buen acabado, y 
sólo un 1.11% cree que la calidad la determina el material del que está hecha.  
Los datos obtenidos llevan a inferir que las singles son exigentes en la evaluación de la 
calidad de la ropa, ya que consideran más de una característica organoléptica. 
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GRÁFICO N° 03 
PARA UD. LA CALIDAD  DE LA ROPA SE MIDE POR: 




Material del que está hecha Buen acabado Las dos anteriores
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TABLA N° 04 






Importante 74 27.41 
Poco importante 142 52.59 
No es importante 54 20.00 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
Sobre la importancia del empaque en la compra de ropa, el  52.59% considera poco 
importante este componente del producto; el 27.41% cree que el empaque sí es 
importante; y el 20.00% considera que no es importante.  
Se observa que el 72.59% de la muestra encuestada asume que el empaque no determina 
su decisión de compra en los productos de compra comparada, y de acuerdo a las 
respuestas de las tablas anteriores, las singles hacen una compra racional, en la que 
enfatizan propiedades directamente relacionadas con el producto. 
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GRÁFICO N° 04 
CUANDO COMPRA ROPA, ¿CONSIDERA IMPORTANTE SU EMPAQUE? 




Importante Poco importante No es importante
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TABLA N° 05 
¿LEE LA INFORMACIÓN DE LAS ETIQUETAS? 
¿Lee la información 
de las etiquetas? 
Frecuencia Porcentaje 
Siempre 94 34.81 
Casi siempre 85 31.48 
A veces 85 31.48 
Nunca 6 2.22 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
De una muestra de 270 singles, el 34.81% lee la información de las etiquetas siempre; el 
31.48% lee casi siempre; el 31.48% la lee a veces; y un poco significativo 2.22% nunca 
lee la información de las etiquetas. 
Los datos obtenidos revelan que el 66.19% le presta importancia a la información de las 
etiquetas, lo que nos permite deducir que las singles son compradoras informadas para 
seleccionar la ropa a comprar y por ende a usar; otorgando importancia a este 
componente del packaging del producto.  
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GRÁFICO N° 05 
¿LEE LA INFORMACIÓN DE LAS ETIQUETAS? 





Siempre Casi siempre A veces Nunca
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TABLA N° 06 
A QUÉ LE DA MÁS IMPORTANCIA EN LA INFORMACIÓN DE LA 
ETIQUETA 
A qué le da más 
importancia en la 





MARCA 25 13.26 
MATERIAL 32 11.85 
TALLA 57 21.11 
OTROS 67 24.81 
TOTAL 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
El 28.97% de personas encuestadas le da más importancia en la etiqueta a la calidad; el 
24.81% a otros aspectos asociados; el 21.11% le da importancia a la talla, el 13.26% 
considera más importante la marca y el 11.85% piensa que lo más importante es la 
información sobre el material del que está hecho el producto. 
A pesar que la pregunta permitía varias opciones de respuesta, el 75.19% prefirió 
responder con una sola opción. De igual forma, el porcentaje mayoritario de 28.97% 
que considera la calidad como información básica del producto, no es muy significativo. 
Estos resultados revelarían una dispersión de datos.  
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GRÁFICO N° 06 
A QUÉ LE DA MÁS IMPORTANCIA EN LA INFORMACIÓN DE LA 
ETIQUETA 
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TABLA N° 07 
CUANDO VA A COMPRAR ROPA, ¿BUSCA PRINCIPALMENTE LA 
MARCA? 
Cuando va a comprar 
ropa, ¿Busca 
principalmente 
 la marca? 
Frecuencia Porcentaje 
Siempre 98 36.30 
Casi siempre 102 37.78 
A veces 67 24.81 
Nunca 3 1.11 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
Del total de la muestra encuestada, el 37.78% cuando va de compras, casi siempre busca 
principalmente la marca; el 36.30% siempre busca la marca; el 24.81% a veces busca la 
marca; mientras que el 1.11% nunca busca la marca. 
Deducimos que un 74.08%, en la compra de ropa considera importante el valor de la 
marca, ya que es un constructo que conlleva a la identificación y diferenciación del 
resto de las marcas de productos competitivos. 
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CUANDO VA A COMPRAR ROPA, ¿BUSCA PRINCIPALMENTE LA 
MARCA? 





Siempre Casi siempre A veces Nunca
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TABLA N° 08 
PRIORITARIAMENTE, CON QUÉ ASOCIA UNA BUENA MARCA 
Con qué asocia una buena 
marca  
Frecuencia Porcentaje 
Calidad 53 19.63 
Status 156 57.78 
Precio alto 12 4.44 
Ultimo de la moda 49 18.15 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
Se observa que el 57.78% de personas encuestadas asocia una buena marca con el 
status; el 19.63% asocia la buena marca con la calidad; el 18.15% asocia la marca con lo 
último de la moda; mientras que solo el 4.44% asocia una buena marca con el precio 
alto.  
En la mente de las singles de Arequipa, la buena marca de ropa está asociada con el 
status, por lo que se infiere que para este tipo de consumidoras, es importante la 
necesidad de reconocimiento, la misma que satisfacen a través del uso de marcas 
prestigiosas que relacionan su imagen con el precio alto. 
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GRÁFICO N° 08 
PRIORITARIAMENTE, CON QUÉ ASOCIA UNA BUENA MARCA 





Calidad Status Precio alto Ultimo de la moda
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TABLA N° 9 
LA OPINIÓN QUE TIENEN SOBRE UNA MARCA DE ROPA, ES EL 
RESULTADO  PRINCIPALMENTE DE: (PUEDE MARCAR MÁS DE UNA 
OPCIÓN) 
La opinión que tienen sobre una marca de ropa, es 
el resultado  principalmente de: (puede marcar 
más de una opción) 
Frecuencia Porcentaje 
Experiencia propia 251 93.00 
Información recibida del producto 17 6.30 
Información recibida de otras personas 2 0.70 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
En la presente tabla al corresponder a una pregunta con más de una alternativa de 
respuesta, se observa que el 93.0% de la muestra encuestada señaló que en la opinión 
que tiene sobre una marca de ropa es el resultado de la experiencia propia. El 6.3% 
considera que la opinión en mención es el resultado de la información recibida del 
producto; y el 0.7% toma en cuenta la información recibida de otras personas sobre la 
marca de ropa.  
Los datos obtenidos revelan  la propia experiencia como factor de influencia 
determinante en la formación de opinión de las singles encuestadas, sobre las marcas de 
ropa; y en segunda instancia, consideran importante en su opinión la información 
recibida del producto; por lo que su decisión de compra puede catalogarse como propia 
y segura.  
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GRÁFICO N°9 
LA OPINIÓN QUE TIENEN SOBRE UNA MARCA DE ROPA, ES EL 
RESULTADO PRINCIPALMENTE DE: (PUEDE MARCAR MÁS DE UNA 
OPCIÓN) 












TABLA N° 10 
EL PRECIO QUE ESTÁ DISPUESTA A PAGAR POR LA COMPRA DE SU 
ROPA,  CONSIDERA PRINCIPALMENTE 
El precio que está dispuesta 




Calidad 98 36.30 
Prestigio de la marca 143 52.96 
Satisfacción de sus 
necesidades 
29 10.74 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
La presente tabla nos muestra que el 52.96% de singles encuestadas,  considera que el 
prestigio de la marca guarda relación con el precio que estarían dispuestos a pagar; 
luego,  el 36.30% considera  la calidad  como elemento determinante en el precio a 
pagar;  y el 10.74% lo relaciona con la satisfacción de sus necesidades.  
Se observa que el valor percibido del producto (prendas de vestir) por las singles 
arequipeñas es el prestigio de la marca, lo que asociado a resultados de tablas anteriores, 
permite inferir que este tipo de clientas están dispuestas a pagar precios altos para 
adquirir productos que simbolicen sus necesidades personales,  que les permita sentirse 
bien y acercarse más a la representación subjetiva de que una persona es de mayor 
estatus según la marca de su ropa, coincidiendo con lo afirmado por estudiosos del 
comportamiento del consumidor que afirman que “somos lo que compramos”. 
52 
GRÁFICO N° 10 
EL PRECIO QUE ESTÁ DISPUESTA A PAGAR POR LA COMPRA DE SU 
ROPA, CONSIDERA PRINCIPALMENTE 




Calidad Prestigio de la marca Satisfacción de sus necesidades
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TABLA N° 11 
LA SUBA DE PRECIOS DE LAS PRENDAS DE VESTIR, DA LUGAR A QUE: 
La suba de precios de las prendas 
de vestir, da lugar a que: 
Frecuencia Porcentaje 
Disminuya la frecuencias de sus 
compras 
70 25.93 
La frecuencia de compras no varía 200 74.07 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
De una muestra de 270 personas, el 74.07% considera que la frecuencia de compras no 
varía con la suba de precios de las prendas de vestir; mientras  el 25.93% considera que 
disminuye la frecuencia de sus compras.  
Podemos inferir que la demanda de prendas de vestir en las clientas singles es inelástica, 
ya que la demanda se muestra insensible a la variación de precios.  
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GRÁFICO N° 11 
LA SUBA DE PRECIOS DE LAS PRENDAS DE VESTIR, DA LUGAR A QUE: 
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TABLA N° 12 
LA COMPRA DE ROPA, LA HACE CASI SIEMPRE PAGANDO: 
La compra de ropa, la 
hace casi siempre 
pagando: 
Frecuencia Porcentaje 
Precio de listas 6 2.22 
Precios con descuentos 38 14.07 
Ambos precios 226 83.70 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
En la presente tabla se observa que el mayor porcentaje de encuestadas correspondiente 
al 83.70% compra ropa, tanto a precio de listas, como a precios con descuentos;  
seguidamente, el 14.07% casi siempre, compra ropa a precios con descuentos; y el 
2.22% generalmente, compra ropa a precios de listas.  
Se deduce que las singles encuestadas no consideran importante el precio como 
elemento determinante al momento de comprar ropa. 
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GRÁFICO N° 12 
LA COMPRA DE ROPA, LA HACE CASI SIEMPRE PAGANDO: 








TABLA N° 13 
MAYORITARIAMENTE, ¿QUÉ PRECIOS DE DESCUENTOS HA PAGADO? 




Compra por cantidad 35 12.96 
Ofertas y rebajas 222 82.22 
Precios psicológicos 13 4.81 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
De una muestra de 270 personas, el 82.22% ha pagado precios de descuentos 
relacionados a ofertas y rebajas; el 12.96% ha pagado precios de descuento por compra 
por cantidad; y el 4.81% ha pagado por precios de descuento por precios psicológicos.  
Los datos obtenidos llevan a deducir que en la compra de ropa, las singles compran de 
acuerdo a sus necesidades personales, que no considera la compra por cantidad, dadas 
sus características personales; ni los precios psicológicos, por ser clientes que realizan 
compras reflexivas, , en donde el precio no es muy relevante. 
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GRÁFICO N° 13 
MAYORITARIAMENTE, ¿QUÉ PRECIOS DE DESCUENTOS HA PAGADO? 





Compra por cantidad Ofertas y rebajas Precios psicológicos Sistema
59 
TABLA N° 14 
¿QUÉ FORMA DE PAGO PREFIERE? 
¿Qué forma de pago 
prefiere? 
Frecuencia Porcentaje 
Contado 129 47.78 
Crédito 141 52.22 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
Observamos que el 52.22% prefiere el crédito como forma de pago, mientras que, el 
47.78% prefiere pagar al contado.  
Si bien es cierto que el porcentaje mayoritario prefiere el pago a crédito, la diferencia 
con la opción alternativa es mínima, por lo que podríamos señalar que existe una 
opinión dividida en cuanto a la preferencia por la forma de pago.  
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GRÁFICO N° 14 
¿QUÉ FORMA DE PAGO PREFIERE? 





TABLA N° 15 
LA COMPRA A CRÉDITO LE PERMITE COMPRAR: 
La compra a crédito 
le permite comprar: 
Frecuencia Porcentaje 
Más frecuentemente 7 2.59 
Más cantidad de 
prendas 
29 10.74 
Las dos anteriores 234 86.67 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
Se puede observar que el 86.67% opina que la compra a crédito le permite comprar 
cantidad de prendas con mayor frecuencia, luego el 10.74% cree que esta modalidad de 
pago solo le permite comprar más cantidad de prendas, mientras  el 2.59%  considera 
que solo les permite comprar más frecuentemente.  
Inferimos que las singles de la muestra encuestada, mayoritariamente consideran que los 
pagos a crédito son beneficiosos para las clientas, cuando se trata de compra de ropa.  
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GRÁFICO N° 15 
LA COMPRA A CRÉDITO LE PERMITE COMPRAR: 
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TABLA N° 16 
QUÉ ASPECTOS CONSIDERA IMPORTANTES CUANDO DEBE DECIDIR, 
DONDE COMPRAR?    
Qué aspectos considera importantes 
cuando debe decidir, donde comprar? 
Frecuencia Porcentaje 
Accesibilidad y parking 72 26.70 
Variedad de ropa y marcas 153 56.70 
Seguridad 7 2.60 
Buena atención 21 7.80 
Condiciones ambientales (Limpieza, 
iluminación, decoración, etc.) 
17 6.30 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
La presente tabla corresponde a una pregunta de más de una alternativa de respuesta. 
Se observa que el 56.7% considera la variedad de ropa y marcas que oferta un 
establecimiento, cuando deben decidir dónde comprar; el 26.7% cita a la accesibilidad y 
parking del punto de venta; el 7.8% refirió la buena atención; el 6.3% refirió que las  
condiciones ambientales son importantes para seleccionar el lugar de compra; y el 2.6% 
indicó que la seguridad es un aspecto relevante en la decisión de la plaza.  
Por los datos obtenidos, podemos destacar la importancia del surtido de la gama de 
productos en la decisión de compra de las singles, sobre el lugar de compra de prendas 
vestir. 
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GRÁFICO N° 16 
¿QUÉ ASPECTOS CONSIDERA IMPORTANTE CUANDO DEBE DECIDIR, 
DÓNDE COMPRAR? 












TABLA N° 17 
CUANDO HA COMPRADO ROPA, LA MAYORÍA DE LAS VECES: 
Cuando ha comprado ropa, 
la mayoría de las veces: 
Frecuencia Porcentaje 
Se animó por la exhibición en 
los escaparates 
188 69.63 
Planificó su compra 82 30.37 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
En la presente tabla, observamos que el 69.63% de encuestadas, cuando compra ropa, la 
mayoría de veces se anima por la exhibición en los escaparates; mientras que, el 30.37% 
planificó su compra.  
Se infiere que el uso de técnicas de merchandising visual en la oferta de prendas de 
vestir, es muy influyente en la decisión de compra de las singles en estudio. 
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GRÁFICO N° 17 
CUANDO HA COMPRADO ROPA, LA MAYORÍA DE LAS VECES: 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
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TABLA N° 18 
LOS MENSAJES PUBLICITARIOS DE ROPA, SON: 
Los mensajes 
publicitarios de ropa, 
son: 
Frecuencia Porcentaje 
Creíbles 50 18.52 
Poco creíbles 198 73.33 
Nada creíbles 22 8.15 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
Podemos notar que el mayor porcentaje de personas encuestadas, representado por el 
73.33%, considera poco creíbles los mensajes publicitarios de ropa; luego el  18.52%, 
los consideran creíbles; y  solo el 8.15% considera estos mensajes,  nada creíbles.  
Los resultados denotan que el 81.48% de mujeres encuestadas, tienen una percepción 
negativa acerca de la credibilidad de los mensajes publicitarios de prendas de vestir. Se 
infiere que la difusión a través de los medios masivos, en especial los digitales, sobre 
los escándalos y quejas de las publicidades engañosas, hace de las singles, 
consumidoras más desconfiadas de la veracidad de los anuncios. 
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GRÁFICO N° 18 
LOS MENSAJES PUBLICITARIOS DE ROPA, SON: 
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TABLA N° 19 
¿POR QUÉ MEDIOS PUBLICITARIOS SE INFORMA  CON MAYOR 
FRECUENCIA DE LA OFERTA DE ROPA? 
¿Por qué medios publicitarios se 
informa con mayor frecuencia de 
la oferta de ropa? 
Frecuencia Porcentaje 
Televisión 37 13.70 
Página WEB 47 17.41 
Redes sociales 41 15.19 
E-mail 3 1.11 
Catálogos 15 5.56 
Publicidad exterior 127 47.04 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
De una muestra de 270 personas encuestadas, el 47.04% considera a la publicidad 
exterior como el medio publicitario, por el cual se informa con mayor frecuencia sobre 
la oferta de ropa; seguidamente, el 17.41% afirma que es a través de la página web de 
las tiendas;  el 15.19% refiere a las redes sociales; el 13.70% considera a la televisión; el 
5.56% manifiesta  que los catálogos son los medios por los que más se informa sobre las 
ofertas señaladas;  y el 1.11% cita el e-mail como el medio más informativo de las 
ofertas en mención.  
Se observa claramente que la publicidad exterior ha logrado que sus mensajes tengan 
mayores ratios de alcance en su audiencia meta, lo que se relaciona con la preocupación 
de las tiendas más reconocidas de Arequipa, por aprovechar los diferentes soportes 
exteriores para publicitar sus ofertas con el impacto deseado: vallas , letreros luminosos, 
mupis, marquesinas carteles,  opis, entre otros.  
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GRÁFICO N° 19 
¿POR QUÉ MEDIOS PUBLICITARIOS SE INFORMA 
CON MAYOR FRECUENCIA  DE LA OFERTA DE ROPA? 
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TABLA N° 20 
¿PRIORITARIAMENTE, A QUÉ PROMOCIONES DE VENTA  HA 
ACCEDIDO EN LA COMPRA DE ROPA? 
¿A qué promociones 
de venta ha accedido 
en la compra de 
ropa? 
Frecuencia Porcentaje 
Cupones 37 13.70 
Ofertas 192 71.11 
Concursos, sorteos 8 2.96 
Regalos 33 12.22 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
Del total de la muestra encuestada, el 71.11% ha accedido a promociones de venta en la 
compra de ropa a través de las ofertas; el 13.10% accedió a los cupones; el 12.22% se 
benefició con regalos, mientras que solo el 2.96%  participó en promociones de 
concursos y sorteos. 
Se infiere que los resultados guardan correspondencia con la preferencia que muestran 
los establecimientos de venta de ropa, en cuanto al tipo de promoción de venta que 
buscan estimular las ventas y/o incrementar el tráfico en las tiendas. 
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GRÁFICO N° 20 
¿PRIORITARIAMENTE, A QUÉ PROMOCIONES DE VENTA  HA 
ACCEDIDO EN LA COMPRA DE ROPA? 
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TABLA N° 21 
CUANDO COMPRA ROPA, SU DECISIÓN ES: 
Cuando compra 
ropa, su decisión es: 
Frecuencia Porcentaje 
Personal (Propia) 210 77.78 
Influye la opinión de 
otras personas 
60 22.22 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
Podemos observar que el 77.78% de personas encuestadas compra su ropa por decisión 
personal, a diferencia del 22.22% que es influenciado por la opinión de otras personas.  
Se infiere que el tipo de decisión de las singles de Arequipa, en la compra de ropa es 
propia. 
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GRÁFICO N° 21 
CUANDO COMPRA ROPA, SU DECISIÓN ES: 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
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TABLA N° 22 
EN EL MOMENTO QUE DECIDE COMPRAR ROPA, USTED SE SIENTE: 
En el momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se siente: 
Frecuencia Porcentaje 
Totalmente segura 224 82.96 
Duda 46 17.04 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
De una muestra de 270 personas encuestadas, el 82.96% se siente totalmente seguro al 
momento que decide comprar ropa; en tanto, el 17.04% duda al momento de comprar. 
Deducimos que otra característica que exhibe la decisión de compra de las singles de 
Arequipa es la seguridad de compra.  
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GRÁFICO N° 22 
EN EL MOMENTO QUE DECIDE COMPRAR ROPA, USTED SE SIENTE: 





TABLA N° 23 
DESPUÉS DE LA COMPRA 
Después de la 
compra 
Frecuencia Porcentaje 
Valora la compra que 
realizó 
260 96.30 
Problematiza el valor 
de la compra realizada 
10 3.70 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
El 96.30% de la muestra encuestada manifestó que después de la compra valora la 
compra que realizó; y sólo el 3.70% problematiza el valor de la compra realizada.  
Los datos obtenidos, claramente revelan seguridad y satisfacción por la compra hecha. 
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GRÁFICO N° 23 
DESPUÉS DE LA COMPRA 
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TABLA N° 24 
GRUPOS DE EDAD 
Grupos de edad Frecuencia Porcentaje 
de 26 a 36 años 135 50.00 
de 37 a 47 años 101 37.41 
48 a 58 años 30 11.11 
59 a 69 años 3 1.11 
más de 69 años 1 0.37 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
Observamos que el 50.00% de la muestra encuestada se encuentra en los rangos de edad 
entre 26 y 36 años; el 37.41% se ubica entre 37 y 47 años; el 11.11% presenta entre 48 y 
58; el 1.11% entre 59 y 69 y tan solo el 0.37% con edades mayores a 69 años. 
Se infiere que la mitad de las personas encuestadas se ubican en el rango de personas 
adultas jóvenes. 
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GRÁFICO N° 24 
GRUPOS DE EDAD 





TABLA N° 25 
RANGOS DE INGRESO 
Rangos de Ingresos Frecuencia Porcentaje 
menos de 2000 soles 23 8.52 
de 2001 a 3000 soles 121 44.81 
de 3001 a 4000 soles 75 27.78 
de 4001 a 5000 soles 30 11.11 
de 5001 a 6000 soles 9 3.33 
de 6001 a 7000 soles 5 1.85 
más de 7000 soles 7 2.59 
Total 270 100.00 
Fuente: Elaboración Propia, Julio 2018 
En cuanto al ingreso mensual que perciben las singles encuestadas,  el 44.81% tiene un 
ingreso entre 2001 a 3000 soles; el 27.78% entre 3001 y 4000; el 11.11% entre 4001 y 
5000; el 8.52% ingresos menores a 2000 soles; el 3.33% ingresos entre 5001 y 6000; el 
2.59% ingresos mayores a 7000 y el 1.85% ingresos entre 6001 y 7000 soles.  
Se deduce que la mayoría de singles, percibe un sueldo mensual que no le permite vivir 
con mucha holgura económica.  
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GRÁFICO N° 28 
RANGOS DE INGRESO 
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TABLAS DE CRUCE DE VARIABLES 
TABLA N° 29 
CUANDO VA A COMPRAR ROPA, ¿BUSCA PRINCIPALMENTE LA 
MARCA? /  EN EL MOMENTO QUE DECIDE COMPRAR ROPA, USTED SE 
SIENTE: 
CRUCE DE VARIABLES 
En el momento que 
decide comprar ropa, 










Recuento 88 10 98 
% dentro de En 
el momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se 
siente: 
39.3% 21.7% 36.3% 
Casi siempre 
Recuento 79 23 102 
% dentro de En 
el momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se 
siente: 
35.3% 50.0% 37.8% 
A veces 
Recuento 55 12 67 
% dentro de En 
el momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se 
siente: 
24.6% 26.1% 24.8% 
Nunca 
Recuento 2 1 3 
% dentro de En 
el momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se 
siente: 
0.9% 2.2% 1.1% 
Total 
Recuento 224 46 270 
% dentro de 
En el momento 
que decide 
comprar ropa, 
Usted se siente: 
100.00% 100.00% 100.00% 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 
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6,029a 3 0.110 
Razón de 
verosimilitud 




2.753 1 0.097 
N de casos 
válidos 
270 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 
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TABLA N° 30 
EL PRECIO QUE ESTÁ DISPUESTA A PAGAR POR LA COMPRA DE SU 
ROPA, CONSIDERA PRINCIPALMENTE / CUANDO COMPRA ROPA, SU 
DECISIÓN ES: 
CRUCE DE VARIABLES 
Cuando compra 








El precio que 
está dispuesta 
a pagar por la 





Recuento 70 28 98 
% dentro de 
Cuando 
compra ropa, 
su decisión es: 
33.3% 46.7% 36.3% 
Prestigio de 
la marca 
Recuento 115 28 143 
% dentro de 
Cuando 
compra ropa, 
su decisión es: 




Recuento 25 4 29 
% dentro de 
Cuando 
compra ropa, 
su decisión es: 
11.9% 6.7% 10.7% 
Total 
Recuento 210 60 270 
% dentro de 
Cuando 
compra ropa, 
su decisión es: 
100.0% 100.0% 100.0% 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 
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4,055a 2 0.132 
Razón de 
verosimilitud 




3.959 1 0.047 
N de casos 
válidos 
270 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 
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TABLA N° 31 
QUÉ ASPECTOS CONSIDERA IMPORTANTES CUANDO DEBE DECIDIR, 
DÓNDE COMPRAR? / EN EL MOMENTO QUE DECIDE COMPRAR ROPA,  
USTED SE SIENTE: 
CRUCE DE VARIABLES 
En el momento que 
decide comprar ropa, 















Recuento 57 15 72 
% dentro de En el 
momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se 
siente: 
25.4% 32.6% 26.7% 
Variedad de 
ropa y marcas 
Recuento 136 17 153 
% dentro de En el 
momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se 
siente: 
60.7% 37.0% 56.7% 
Seguridad 
Recuento 2 5 7 
% dentro de En el 
momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se 
siente: 
0.9% 10.9% 2.6% 
Buena atención 
Recuento 15 6 21 
% dentro de En el 
momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se 
siente: 







Recuento 14 3 17 
% dentro de En el 
momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se 
siente: 
6.3% 6.5% 6.3% 
Total 
Recuento 224 46 270 
% dentro de En 
el momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se 
siente: 
100.0% 100.0% 100.0% 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 
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21,168a 4 0.000 
Razón de 
verosimilitud 




0.874 1 0.350 
N de casos 
válidos 
270 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 
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TABLA N° 32 
LOS MENSAJES PUBLICITARIOS DE ROPA, SON: /  CUANDO COMPRA 
ROPA, SU DECISIÓN ES: 
CRUCE DE VARIABLES 
Cuando compra 














Recuento 37 13 50 




17.6% 21.7% 18.5% 
Poco 
creíbles 
Recuento 159 39 198 




75.7% 65.0% 73.3% 
Nada 
creíbles 
Recuento 14 8 22 




6.7% 13.3% 8.1% 
Total 
Recuento 210 60 270 
% dentro de 
Cuando 
compra ropa, 
su decisión es: 
100.00% 100.00% 100.00% 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 
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3,689a 2 0.158 
Razón de 
verosimilitud 
3.410 2 0.182 
Asociación 
lineal por lineal 
0.125 1 0.724 
N de casos 
válidos 
270 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 
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TABLA N° 33 
LA SUBA DE PRECIOS DE LAS PRENDAS DE VESTIR, DA LUGAR A QUE: / 
DESPUÉS DE LA COMPRA 
CRUCE DE VARIABLES 






















Recuento 67 3 70 
% dentro de 
Después de la 
compra 





Recuento 193 7 200 
% dentro de 
Después de la 
compra 
74.2% 70.0% 74.1% 
Total 
Recuento 260 10 270 
% dentro de 
Después de la 
compra 
100.00% 100.00% 100.00% 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 
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0.000 1 1.000 
Razón de 
verosimilitud 








0.089 1 0.765 
N de casos 
válidos 
270 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 
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TABLA N° 34 
PARA UD. LA CALIDAD DE LA ROPA SE MIDE POR: / DESPUÉS DE LA 
COMPRA, USTED SE SIENTE: 
CRUCE DE VARIABLES 


















Recuento 3 0 3 
% dentro de En 
el momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se 
siente: 
1.3% 0.0% 1.1% 
Buen 
acabado 
Recuento 16 3 19 
% dentro de En 
el momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se 
siente: 
7.1% 6.5% 7.0% 
Las dos 
anteriores 
Recuento 205 43 248 
% dentro de En 
el momento que 
decide comprar 
ropa, Usted se 
siente: 
91.5% 93.5% 91.9% 
Total 
Recuento 224 46 270 
% dentro de 
En el momento 
que decide 
comprar ropa, 
Usted se siente: 
100.00% 100.00% 100.00% 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 
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,653a 2 0.721 
Razón de 
verosimilitud 




0.390 1 0.532 
N de casos 
válidos 
270 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 
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TABLA N° 35 
QUÉ FORMA DE PAGO PREFIERE? / DESPUÉS DE LA COMPRA 
















Recuento 125 4 129 
% dentro de 
Después de la 
compra 
48.1% 40.0% 47.8% 
Crédito 
Recuento 135 6 141 
% dentro de 
Después de la 
compra 
51.9% 60.0% 52.2% 
Total 
Recuento 260 10 270 
% dentro de 
Después de 
la compra 
100.00% 100.00% 100.00% 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 


















0.032 1 0.858 
Razón de 
verosimilitud 








0.251 1 0.616 
N de casos 
válidos 
270 
Fuente: Elaboración propia, julio 2018 
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PRUEBA DE INDEPENDENCIA CHI CUADRADO. 
La prueba de independencia Chi-cuadrado, nos permite determinar si existe una relación 
entre dos variables categóricas. Es necesario resaltar que esta prueba nos indica si existe 
o no una relación entre las variables, pero no indica el grado o el tipo de relación.
Cada una de estas pruebas cuenta con la opción Alfa (α); este valor hace referencia al 
nivel de confianza que deseamos que tengan los cálculos de la prueba; es decir, si 
queremos tener un nivel de confianza del 95% (0.95), el valor de alfa debe ser del 5% 
(0.05), lo cual corresponde al complemento porcentual de la confianza. En las presentes 
pruebas, seleccionamos la prueba Chi-cuadrado y mantenemos el valor del 0.05 en 
el Alfa. 
La prueba de independencia del Chi-cuadrado, para la presente investigación, parte de la 
hipótesis que de los cruces de las siguientes variables en estudio: 
a. Cuando va a comprar ropa, ¿busca principalmente la marca?; con En el momento que
decide comprar ropa, usted se siente: Totalmente segura o duda.
b. El precio que está dispuesta a pagar por la compra de su ropa, considera
principalmente: Calidad, prestigio de la marca o Satisfacción de sus necesidades; con
Cuando compra ropa, su decisión es: Personal o influenciada de otras personas.
c. ¿Qué aspectos considera importantes cuando debe decidir dónde comprar? ¿y En el
momento que decide comprar ropa, usted se siente: Totalmente segura o duda.
d. Los mensajes publicitarios de ropa son: Creíbles, poco creíbles o nada creíbles; con
Cuando compra ropa, su decisión es: Personal o influenciada de otras personas.
En los resultados arrojados por el software estadístico SPSS, se observa, que de los 
pares de preguntas señalados en los ítems a, b, y d, y los cuadros de las  “Pruebas de 
chi cuadrado”, que el valor en la columna de “significación asintótica (bilateral)=p”, 
éstos son mayores que 0.05 de alfa o nivel de significación, razón por la cual se acepta 
la hipótesis nula (H0) y rechazamos la hipótesis alternativa (H1). Por lo tanto, las dos 
variables son independientes; es decir, que no existe relación entre ellas. 
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Lo que significa que “las características de las decisiones de compra de las singles de 
la ciudad de Arequipa, no están influenciadas por las estrategias del mix de 
marketing de las empresas que producen y/o distribuyen los productos de compra 
ofertados en el mercado.” 
Para el caso del par de variables señalados en el ítem c, se comprueba que el valor en la 
columna de “significación asintótica (bilateral)=p” esta es mayor que 0.05 de alfa o 
nivel de significación, razón por la cual se rechaza la hipótesis nula (H0) y aceptamos la 
hipótesis alternativa (H1). Por lo tanto, las dos variables son dependientes; es decir, que 
existe relación entre ellas. 
Para determinar las relaciones del mix de marketing con las decisiones de compra, se 
han relacionado los siguientes pares de preguntas: 
a. La suba de precios de las prendas de vestir, da lugar a que: Disminuya la frecuencia
de sus compras o no varíe; con, Después de la compra: Valora la compra que realizó
o problematiza el valor de la compra realizada.
b. Para usted la calidad de la ropa se mide por: Material del que está hecha, buen
acabado o las dos anteriores, con, Después de la compra: Valora la compra que
realizó o problematiza el valor de la compra realizada.
c. Que forma de pago prefiere: Al contado o a crédito; con, Después de la compra:
Valora la compra que realizó o problematiza el valor de la compra realizada.
En los resultados arrojados por el software estadístico SPSS, se observa, que de los 
pares de preguntas señalados en los ítems a, b, y c, y los cuadros de las “Pruebas de chi 
cuadrado”, que el valor en la columna de “significación asintótica (bilateral)=p”, 
éstos son mayores que 0.05 de alfa o nivel de significación, razón por la cual, se acepta 
la hipótesis nula (H0) y rechazamos la hipótesis alternativa (H1). Por lo tanto, las dos 
variables son independientes; es decir, que existe relación entre ellas. Por tanto, “Las 
características de compra de las singles de la ciudad de Arequipa, no están 




PRIMERA:  Las singles de la ciudad de Arequipa priorizan del producto de compra 
comparada, la exclusividad y calidad de las prendas, las mismas que las 
asocian con marcas prestigiosas que consideran otorgan estatus a quienes 
las lucen. Asimismo, confirman las características señaladas, a través de 
la experiencia propia y de la información difundida en las etiquetas, 
restando importancia al packaging del producto. 
SEGUNDA:  Las singles de la ciudad de Arequipa, sin bien es cierto aprovechan las 
promociones de venta de ropa, también están dispuestas a pagar precios 
altos por prendas de marcas prestigiosas, mostrando ser una demanda 
inelástica que hace uso de diferentes modalidades de pago. 
TERCERA:  Las singles arequipeñas son compradoras fáciles de influenciar por las 
técnicas de exhibición de las tiendas, priorizando principalmente el 
surtido del producto, en el momento de elegir los establecimientos de 
compra. 
CUARTA: La actividad promocional que más aprovechan las singles arequipeñas 
son las ofertas de venta de ropa, de las que son enteradas por los anuncios 
difundidos principalmente a través de la publicidad exterior;  pero dudan 
de la credibilidad de los mensajes publicitarios. 
QUINTA: La decisión de compra de las singles arequipeñas sobre los productos de 
compra comparada son propias, con alto nivel de seguridad y valoración 
después de la compra. 
SEXTA: De acuerdo al tratamiento estadístico de los datos obtenidos, las 
características de las decisiones de compra de las singles de la ciudad de 
Arequipa, no están influenciadas por las estrategias del producto, precio 
y promoción de las empresas que producen y/o distribuyen los productos 
de compra ofertados en el mercado, por lo que se acepta la hipótesis nula 
(H0) y rechazamos la hipótesis alternativa (H1); pero sí están 
influenciadas por las estrategias de distribución.  
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Asimismo, las características de compra de las singles de la ciudad de 
Arequipa, no están relacionadas con el precio, gustos y preferencias de 
este segmento del mercado, por lo que se acepta la hipótesis nula (H0) y 
rechazamos la hipótesis alternativa (H1). 
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SUGERENCIAS 
PRIMERA:  Debido a que el contexto arequipeño ha cambiado radicalmente en 
cuanto a la comercialización, las empresas productoras y/o distribuidoras 
de ropa de la ciudad de Arequipa deben hacer estudios de mercado para 
tener un conocimiento profundo del comportamiento de compra y 
consumo de los diferentes grupos sociales, dirigidos a optimizar las 
estrategias de marketing. 
SEGUNDA:  Pueden aplicarse estrategias de precio novedosas para beneficiar al grupo 
de compradoras singles, tales como estrategias diferenciales de descuento 
al segundo mercado, considerando la renta mensual promedio de este 
grupo social.  
TERCERA: Sería interesante que los establecimientos abrieran un espacio de 
socialización digital exclusivo para singles, que podría de ambos sexos 
para socializar sobre marcas y calidad de prendas de vestir. 
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La presente encuesta corresponde a una investigación que se realiza con fines de 
elaboración de un trabajo de tesis. Le agradeceremos responder con la mayor 
sinceridad posible. Sus respuestas serán anónimas y confidenciales. 
DATOS GENERALES 
EDAD:   _______ años.  INGRESOS MENSUALES: _________________ 
 Cuando compra ropa, ¿qué busca principalmente? 
(   ) Diseño  único (   ) Variedad de colores 
1. Para usted la calidad de la ropa se mide por:
(   ) Material del que está hecha (   ) Buen acabado (   ) Las dos anteriores 
2. Cuando compra ropa, ¿considera importante su empaque?
(   ) Importante  (   ) Poco importante (   ) No es importante 
3. ¿Lee la información de las etiquetas?
(   ) Siempre  (   ) Casi siempre (   ) A veces (   ) Nunca 
4. A qué le da más importancia en la información de la etiqueta
_______________________________________________________________________
5. Cuando va a comprar ropa, ¿busca principalmente la marca?
(   ) Siempre  (   ) Casi siempre (   ) A veces (   ) Nunca 
6. Prioritariamente, con qué asocia una buena marca:
(   ) Último de la moda (   ) Calidad (   ) Status 
(   ) Precio alto Otros ___________________________ 
7. la opinión que tiene sobre una marca de ropa es el resultado principalmente de: (PUEDE
MARCAR MÁS DE UNA OPCIÓN)
(   ) Experiencia propia (   ) Información recibida del producto
(   ) Información recibida de otras personas
8. El precio que está dispuesta a pagar por la compra de su ropa,  considera principalmente:
(   ) Calidad  (   ) Prestigio de la marca (   ) Satisfacción de sus necesidades
9. La suba de precios de las prendas de vestir, da lugar a que.
(   ) Disminuya la frecuencia de sus compras (   ) La frecuencia de compras no varía 
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10. La compra de ropa la hace casi siempre pagando:
(   ) Precios de lista (   ) Precios con descuentos (   ) Ambos precios 
11. Mayoritariamente, ¿qué precios de descuentos ha pagado:
(   ) Compra por cantidad (   ) Ofertas y rebajas (   ) Precios psicológicos (ej.99.90) 
12. Que forma de pago prefiere:
(   ) Contado  (   ) Crédito 
13. La compra a crédito le permite comprar:
(   ) Más frecuentemente (   ) Más cantidad de prendas (   ) Las dos anteriores 
14. ¿Qué aspectos considera importantes cuando debe decidir dónde comprar?
(   ) Accesibilidad y parking (   ) Variedad de ropa y marcas
(   ) Seguridad   (   ) Buena atención
(   ) Condiciones ambientales (limpieza, iluminación, decoración…)
15. Cuando ha comprado ropa, la mayoría de veces:
(   ) Se animó por la exhibición en los escaparates (   ) Planificó su compra 
16. Los mensajes publicitarios de ropa son:
(   ) Creíbles  (   ) Poco creíbles (   ) Nada creíbles 
17. Prioritariamente, ¿Por qué medios publicitarios se informa con mayor frecuencia de la oferta
de ropa?
(   ) Televisión (   ) Página web  (   ) Redes sociales (   ) E-mail
(   ) Catálogos (   ) Publicidad exterior  Otros_______________________
18. ¿A qué promociones de venta a accedido en la compra de ropa?
(   ) Cupones  (   ) Ofertas (   ) Concursos, sorteos (   ) Regalos 
19. Cuando compra ropa, su decisión es:
(   ) Personal (propia) (   ) Influye la opinión de otras personas 
20. En el momento que decide comprar ropa, usted se siente:
(   ) Totalmente segura  (   ) Duda
21. Después de la compra
(   ) Valora la compra que realizó (   ) Problematiza el valor de la compra realizada 
Gracias 
